



































la	 situación,	 es	 también	 una	 etapa	 apasionante	






balance	 sobre	 medios	 tenga	 el	 color	 pesimista	






























que	 reducirse	 se	 ha	 “desplomado”.	 En	 Estados	
Unidos	el	informe	State	of	the	news	media	2009	
(Pew	Research,	2009),	señala	que	los	ingresos	por	
publicidad	 de	 los	 medios	 impresos	 americanos	
han	descendido	un	23%	en	los	dos	últimos	años.	
En	 España,	 según	 el	 Libro	 blanco	 de	 la	 prensa	
diaria,	 los	 beneficios	 después	 de	 impuestos	 del	
conjunto	 de	 diarios	 fueron	 en	 2008	 un	 95%	
inferiores	 a	 2007	 (11,9	 millones	 de	 euros	 frente	





situaría	 según	esta	 fuente	hacia	el	 año	2015	en	
España,	algo	más	tarde	que	a	nivel	mundial.	Aun	
así,	 no	 son	 pocas	 las	 opiniones	 que	 consideran	
que	ya	no	se	volverá	a	los	niveles	de	ingresos	por	
publicidad	anteriores.	
Más	aún,	 la	 crisis	actual	de	 la	prensa	 se	pue-
de	 entender	 también	 como	 una	 manifestación	
de	 una	 crisis	 no	 coyuntural	 sino	 estructural,	 de	
modelo	 de	 negocio.	 Los	 diarios	 impresos	 tienen	
unos	 altos	 costes	 (del	 orden	 del	 70%	 del	 total)	
relacionados	estrictamente	con	el	proceso	indus-
trial	 de	 su	 fabricación	 y	 distribución.	 En	 este	
sentido	 son	 ya	 muchas	 décadas	 en	 las	 que	 no	
ha	habido	una	evolución.	Y	si	el	mantenimiento	





En	 segundo	 lugar,	un	progresivo	 cambio	cul-
tural	–hasta	ahora	 lento	pero	que	parece	acele-
rarse–	de	enorme	calado,	que	se	puede	sintetizar	







inferior	 respecto	 del	 año	 anterior.	 En	 Estados	










La	 difusión	 y	 la	 publicidad	 en	 los	 medios	
digitales	 se	 mantienen	 o	 suben,	 pero	 esto	 que	
se	 podría	 considerar	 una	 buena	 noticia	 en	 otro	
contexto	diferente	al	de	la	actual	crisis,	se	revela	
insuficiente.	Del	dinero	que	ha	perdido	la	prensa	





el	 trayecto.	 En	 la	 Red	 la	 prensa	 no	 recibe	 unos	
ingresos	por	anuncios	equivalentes	a	los	que	esta-















Han	 sido	 dos	 cierres	 muy	 sentidos	 tanto	 por	 la	
profesión	 periodística	 como	 por	 seguidores	 e	
investigadores	de	periodismo	digital,	por	el	pres-
tigio	y	reconocimiento	que	ambos	medios	habían	
alcanzado	 en	 sus	 breves	 singladuras.	 Se	 puede	













Por	 su	 parte,	 el	 cierre	 de	 Soitu.es	 –a	 cuyo	











marcha	 dos	 proyectos	 interesantes:	 la	 red	 social	





se	 estrenaba	 La	 información.com	 dirigido	 por	
Vanessa	 Jiménez	 y	 con	 Mario	 Tascón	 como	
editor,	 cuyo	 planteamiento	 incluye	 la	 combina-
ción	 de	 contenidos	 de	 tres	 orígenes	 diferentes:	
máquinas	–agregación	automatizada	de	noticias–,	
periodistas	 y	 usuarios	 (Guallar	 2009a).	 La	 pro-
gresiva	incorporación	de	
contenidos	 y	 funciona-
lidades	 a	 lo	 largo	 del	
año	 da	 fe	 de	 un	 pro-
yecto	 prudente	 en	 una	
coyuntura	tan	complica-
da	 como	 la	 actual.	 Por	
su	 parte,	 en	 noviembre	
apareció	 Factual,	 dirigi-
do	 por	Arcadi	 Espada,	





el	 hojeo	 de	 páginas	 de	
la	prensa	escrita.	La	sor-
prendente	 crisis	 de	 este	
último	 medio	 en	 enero	
de	2010	–por	tanto,	muy	
poco	 después	 de	 su	 nacimiento–	 con	 cambio	 de	
director	y	revisión	de	su	orientación,	coloca	aho-





Pérez-Oliva,	 de	 El	 país,	 ha	 expuesto	 con	
claridad	el	punto	de	vista	de	los	grandes	diarios	






a	 comprar	 el	 diario	 está	 subvencionando	 a	 los	
lectores	 que	 acceden	 al	





rior	 etapa	 de	 crisis	 de	




a	 plantear	 la	 necesidad	
de	 utilizar	 sistemas	 de	
pago	 por	 contenidos	
como	 solución	 al	 pro-
blema	 de	 financiación	
de	los	diarios	digitales.
Es	 sabido	 que	 hasta	
el	 momento	 la	 prensa	








como	 The	 Wall	 street	 journal	 o	 Financial	 times	
que	sí	tienen	un	mercado	dispuesto	a	pagar	por	
su	 información	especializada.	En	el	caso	mayori-
tario	 de	 los	 diarios	 generalistas	 las	 experiencias	
de	cobrar	por	el	acceso	a	 la	 información	se	han	
saldado	con	fracasos	de	mayor	o	menor	enverga-





rentemente	 se	 había	 dado	 por	 zanjado.	 El	 tiro	
de	salida	de	la	discusión	lo	puso	el	artículo	“How	





















freemium,	 en	 los	 que	
la	 mayoría	 de	 conteni-
dos	 pueden	 ser	 gratui-




especializada	 o	 de	 más	
valor	añadido	se	ofrece	
de	 pago	 (premium)	 a	
usuarios	 más	 selectivos.	
Otra	 posibilidad	 pue-
de	 ser	 la	 de	 dejar	 leer	
un	 determinado	 núme-
ro	 de	 noticias	 al	 mes	
gratuitas	 y	 cobrar	 por	
las	 siguientes,	 como	 ya	
hace	 Financial	 times	 y	 ha	 anunciado	 The	 New	
York	times.	
Además	 de	 las	 indicadas,	 probablemente	 se	
perfilarán	otras	y	diversas	estrategias	combinan-
do	 el	 acceso	 gratuito	 y	 el	 de	 pago.	 Acertar	 en	
cada	caso	con	la	fórmula	adecuada	será	la	piedra	





la	 prensa	 digital	 en	 2009	 es	 su	 relación	 con	 los	
demás	agentes	informativos	en	el	actual	paradig-
ma	de	internet,	mucho	más	difícil	que	el	anterior	
basado	 en	 papel	 en	 el	 que	 el	 diario	 ejercía	 de	
“cuarto	 poder”.	 Véanse	 las	 declaraciones	 de	
Mario	 Tascón	 (Guallar	 2009a),	 editor	 del	 nue-
vo	 diario	 La	 información.com,	 quien	 considera	
internet	 como	 el	 nuevo	 cuarto	 poder,	 del	 que	
los	medios	serían	sólo	una	parte.	Efectivamente,	















(Mayer,	 2009).	 El	 estudio	 “New	 users	 2009”	 de	






usuarios	 encuestados	 accedió	 a	 noticias	 direc-











Los	 agregadores	 de	 noticias	 son	 un	 hetero-
géneo	grupo	de	productos.	 En	Guallar	 y	Aba-
dal	 (2009)	 los	 hemos	 agrupado	 en	 tres	 tipos:	
agregadores	 manuales,	 como	 Hagoclick	 o	 El	
selector;	 automatizados,	 como	 Google	 news	 o	
Yahoo	news;	y	sociales,	como	Digg	o	Menéame.	
De	 todos	 ellos,	 son	 los	 sistemas	 automatizados	
–y	especialmente	Google–	los	que	por	su	enver-





un	 lado	Google	defiende	 su	derecho	a	 la	publi-
cación	 de	 enlaces	 a	 noticias,	 algo	 que	 –según	
su	 punto	 de	 vista–	 también	 beneficia	 a	 los	 dia-
rios.	 Véase	 el	 artículo	 del	 consejero	 delegado	
de	 Google	 Eric	 Schmidt	 (2009)	 “How	 Google	
can	 help	 newspapers”.	 En	 el	 lado	 opuesto,	 los	
editores	 de	 diarios	 consideran	 que	 el	 buscador	




“Journalism	 and	 freedom”.	 Como	 síntesis,	 las	








mutuamente,	 a	 pesar	 de	 algunas	 declaraciones	
altisonantes	de	 las	empresas	periodísticas,	 como	
la	Declaración	de	Hamburgo	contra	los	agregado-
res	 (European	 Publishers	 Council,	 2009)	 firmada	













las	 empresas	 editoras	 es	 una	 redistribución	 más	
favorable	 a	 sus	 intereses	 del	 actual	 reparto	 de	
ingresos,	que	beneficia	claramente	a	Google.	
Murdoch	 es	 nuevamente	 quien	 ha	 ido	 más	
lejos	 desde	 el	 lado	 de	 los	 editores,	 al	 anunciar	
que	 impedirá	 el	 acceso	 de	 Google	 news	 y	 otros	





podrá	 acceder	 en	 sus	 productos	 (básicamente,	
Google	news	y	el	buscador	generalista).	
Por	cierto,	algunos	efectos	colaterales	de	este	




















Curiosamente,	 dada	 la	 actual	 coyuntura	 de	
enfrentamiento	 entre	 prensa	 y	 agregadores,	
algunos	 diarios	 realizan	 también	 en	 sus	 sitios	























cionados	 El	 selector,	 de	
Soitu.es	 y	 Hagoclick,	 de	
La	 vanguardia.es,	 son	
agregadores	 manuales	
de	 noticias,	 en	 los	 que	
bien	una	serie	de	exper-
tos	invitados	(El	selector)	
o	 periodistas	 del	 medio	
(Hagoclick)	seleccionan	para	sus	lectores	noticias	
e	informaciones	de	otras	fuentes.	
También	 ofrece	 agregación	 de	 noticias	 el	
nuevo	 diario	 La	 información.com,	 en	 este	 caso	
automatizada,	con	un	servicio	de	monitorización	
en	 tiempo	 real	 de	 1.800	 fuentes	 de	 noticias	 en	
castellano,	 lo	 que	 lo	 convertiría	 en	 el	 de	 mayor	
cobertura	para	fuentes	en	este	idioma,	por	enci-
ma	del	de	Google	news.	
Lógicamente,	 los	 diarios	 que	 practican	 este	










book	 y	 Twitter.	 Hace	 años	 que	 los	 periódicos	
vienen	promoviendo	la	redifusión	de	sus	noticias	













Pero	 en	 esta	 ocasión	 queremos	 llamar	 la	
atención	sobre	Twitter,	pues	el	boom	de	 su	uti-
lización	por	parte	de	 los	diarios	ha	tenido	 lugar	
principalmente	 en	 2009.	 El	 diario	 español	 con	
más	seguidores	en	Twitter	a	junio	de	2009	era	El	
país.com	 con	 10.900	 seguidores,	 a	 considerable	
distancia	del	resto:	Soitu.es,	1.600	seguidores;	El	
mundo.es,	1.416;	Marca.com,	800	(Abadal	y	Gua-
llar,	 2010).	 Tan	 sólo	 unos	 meses	 más	 tarde,	 las	
cifras	de	diciembre	muestran	un	importante	salto	
cuantitativo:	El	país.com	sigue	siendo	el	primero	
entre	 la	 prensa	 digital	 española,	 pero	 ahora	 ha	
multiplicado	por	diez	su	audiencia	en	Twitter,	con	
105.000	 seguidores,	 sólo	 superado	 a	 nivel	 inter-




siendo	 fundamentalmente	 la	 de	 redifusión	 de	
contenidos.	Los	tuits	con	titulares	y	enlaces	a	noti-
cias	en	un	máximo	de	140	caracteres,	permiten	a	






real	 con	 sus	 seguidores.	 Así	 lo	 revela	 el	 estudio	
reciente	 sobre	 el	 uso	 de	 Twitter	 por	 diarios	 de	
EUA	de	The	Bivings	Group	 (2009),	 según	el	 cual	
una	 tercera	 parte	 de	 diarios	 no	 contestan	 a	 sus	
seguidores	y	otra	tercera	parte	sólo	lo	hacen	en	
uno	de	cada	diez	tuits.	Por	tanto,	queda	todavía	








En	 nuestra	 nota	 ThinkEPI	 del	 año	 pasado	 se	









Este	 modelo	 de	 explotación	 en	 internet	 del	
fondo	completo	de	un	diario	de	manera	gratuita	
(que	no	deja	de	ser	una	opción	arriesgada	dada	
la	 difícil	 coyuntura	 actual),	 ha	 proseguido	 en	
2009	con	otros	dos	archivos	de	envergadura:	en	
febrero,	 El	 mundo	 deportivo	 (1906-)	 que,	 como	
La	 vanguardia,	 perte-
nece	 al	 grupo	 Godó	 y	
se	 convierte	 así	 en	 el	
diario	deportivo	con	un	
archivo	 más	 grande	 en	
internet;	 y	 en	 septiem-
bre,	ABC	(1903-).	










de	 100	 años	 de	 anti-






construyen	a	 su	alrededor	una	 serie	de	 servicios	














diario	 eran	 visitas	 a	 su	
hemeroteca	 (Araguàs,	
2009,	 p.	 46).	 Son	 unas	
cifras	 interesantes	 que	
indican	 que	 la	 apuesta	
por	un	archivo	en	abier-




tir	 positivamente	 en	 la	














En	 2009	 también	 se	








así	 de	 manera	 absoluta	
en	el	pasado,	ni	aún	menos	lo	será	probablemen-
te	en	el	futuro.	Hay	que	precisar	por	tanto	que,	
aunque	 algunos	 de	 los	 nuevos	 artefactos	 para	
lectura	de	prensa	parezcan	muy	novedosos,	pro-







Al	 menos	 se	 puede	 hablar	 de	 tres	 tipos	 de	
dispositivos	distintos	al	ordenador	para	 la	 lectu-
ra	de	diarios	digitales:	 los	 teléfonos	móviles,	 los	
e-readers	 y	 las	 tabletas.	 Los	 primeros,	 ya	 hace	
años	que	son	tenidos	en	cuenta	por	 los	medios,	
primero	 con	 servicios	 de	 envíos	 de	 titulares,	 y	
en	la	actualidad	con	la	progresiva	incorporación	








El	 segundo	 tipo	 de	 productos,	 los	 e-readers,	
han	 acaparado	 la	 mayor	 parte	 de	 la	 atención	
sobre	dispositivos	a	lo	largo	del	año,	en	especial	




























solidación	 de	 los	 nuevos	 aparatos,	 su	 capacidad	
para	lograr	transmitir	a	los	usuarios	experiencias	
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